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KATA PENGANTAR

Dalam satu dekade terakhir, layanan ride-hailing dan super app telah
mengubah cara masyarakat bergerak, berbelanja, dan mengelola aktivitas sehari-
hari. Apa yang dulu dipahami sebagai “naik taksi” kini bergeser menjadi
pengalaman digital yang terbungkus dalam satu aplikasi: memesan kendaraan,
membayar dengan dompet digital, memesan makanan, hingga mengakses layanan
keuangan dasar. Transformasi ini bukan sekadar soal teknologi, melainkan
pergeseran cara kita memandang jasa, nilai, dan hubungan antara pengguna, mitra
pengemudi, pelaku usaha, dan regulator.

Isi buku ini disusun secara bertahap. Bab-bab awal menguraikan fondasi
teoritis mengenai pemasaran jasa, platform digital, dan sharing economy. Bab-
bab selanjutnya membawa pembaca masuk ke dinamika strategi internasional
platform ride-hailing dan super app, persaingan global vs regional, serta
bagaimana kualitas layanan, pengalaman pengguna, social media marketing, dan
e-WOM membentuk kepercayaan dan loyalitas. Bab terakhir mengajak pembaca
memandang ke depan: bagaimana ride-hailing dan super app akan berperan dalam
ekosistem smart mobility, agenda keberlanjutan, inklusi layanan, dan inklusi
keuangan di negara berkembang.

Buku ini ditujukan bagi mahasiswa, peneliti, dan praktisi yang ingin
memahami platform ride-hailing dan super app secara lebih sistematis,
melampaui narasi populer dan sisi teknologinya saja. Harapannya, pembahasan
dalam buku ini dapat menjadi jembatan antara diskursus akademik dan kebutuhan
praktis industri serta pembuat kebijakan, khususnya di Asia Tenggara dan negara
berkembang lainnya.

Gorontalo, November 2025

Andi Juann
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PENDAHULUAN

Gelombang digitalisasi jasa telah mengubah wajah perekonomian jasa
global. Di tengah gelombang tersebut, ride-hailing dan super app muncul sebagai
salah satu simbol paling nyata dari pergeseran menuju ekonomi berbasis platform.
Aplikasi seperti Grab, Gojek, Uber, dan berbagai pemain regional lain tidak hanya
menawarkan layanan transportasi, tetapi juga mengorkestrasi ekosistem yang
menghubungkan jutaan pengguna, pengemudi, merchant, dan penyedia layanan
keuangan dalam satu antarmuka digital.

Transformasi ini membawa sejumlah implikasi penting bagi pemasaran
jasa. Layanan yang dulunya sangat bergantung pada interaksi tatap muka kini
dimediasi oleh aplikasi, algoritma, dan infrastruktur digital. Pengalaman
pelanggan terbentuk melalui kombinasi antara desain aplikasi, kecepatan respons,
keandalan pengemudi, sistem rating dan ulasan, hingga respons platform terhadap
keluhan. Kualitas layanan tidak lagi hanya diukur pada momen pelayanan
langsung, tetapi pada rangkaian pengalaman pra-pesan, selama perjalanan, dan
pascapelayanan yang meninggalkan jejak digital dan membentuk reputasi
platform.

Pada saat yang sama, ride-hailing dan super app beroperasi lintas negara dan
lintas kota, menjadikannya objek yang menarik bagi kajian pemasaran
internasional. Platform perlu menyeimbangkan standarisasi global seperti brand,
UX inti, dan fitur utama dengan adaptasi lokal terhadap regulasi, kondisi
infrastruktur, daya beli, preferensi transportasi, serta budaya pembayaran
masyarakat. Di Asia Tenggara dan negara berkembang, strategi ini semakin
kompleks karena platform sering kali berperan bukan hanya sebagai penyedia
jasa, tetapi juga sebagai pintu masuk ke inklusivitas layanan dan inklusivitas
keuangan melalui dompet digital dan layanan keuangan mikro.

Buku ini berupaya memetakan dan mensintesis berbagai dimensi tersebut
secara terstruktur. Bab awal membahas fondasi teoritis mengenai jasa digital,
platform, dan ekonomi berbagi, lalu bergerak ke dinamika strategi
internasionalisasi platform ride-hailing dan super app: dari figur “born global”
hingga pemain regional yang menjadi champion di kawasan tertentu. Bab-bab
menengah menggali bagaimana kualitas layanan digital, pengalaman pengguna,
social media marketing, e-WOM, kepercayaan, dan loyalitas pengguna saling
berinteraksi dalam membentuk keberlanjutan hubungan antara platform dan
pelanggannya. Bab terakhir mengajak pembaca melihat ke depan: peran ride-

X



hailing dalam ekosistem smart mobility, agenda keberlanjutan (emisi, kemacetan,
dan tata ruang), serta peluang riset lanjutan di konteks negara berkembang.
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BAGIAN I - KONTEKS, TEORI, DAN LANSKAP GLOBAL

BAB 1 MUNCULNYA LAYANAN RIDE-HAILING DALAM
EKONOMI PLATFORM

Bab ini membuka pembahasan dengan menggeser lensa pembaca dari
bayangan taksi konvensional di pinggir jalan ke ekosistem mobilitas yang kini
digerakkan oleh aplikasi di genggaman. Dalam dua dekade terakhir, cara orang
berpindah dari titik A ke titik B tidak lagi hanya soal armada kendaraan dan trayek
resmi, tetapi tentang platform yang mempertemukan jutaan pengemudi dan
penumpang secara real-time, memproses pembayaran, menata reputasi melalui
rating, hingga menawarkan layanan tambahan seperti pesan-antar makanan dan
dompet digital. Layanan ride-hailing tidak sekadar “versi digital” dari taksi; ia
bekerja di dalam logika ekonomi platform dan multisided market di mana nilai
tercipta dari interaksi berbagai sisi pasar sekaligus pengemudi, penumpang, mitra
bisnis, bahkan pemerintah kota.

Untuk memahami dinamika pemasaran internasional di sektor ini, bab ini
terlebih dahulu memetakan kemunculan dan evolusi layanan ride-hailing dalam
konteks ekonomi platform. Pembahasan akan dimulai dari pergeseran taxi
konvensional menuju layanan ride-hailing berbasis aplikasi, hingga munculnya
super app yang mengintegrasikan beragam jasa dalam satu ekosistem.
Selanjutnya, bab ini menjelaskan posisi ride-hailing di dalam sharing economy
dan jasa digital, serta menghadirkan studi kasus ringkas Uber sebagai pemain
global dan Grab/Gojek sebagai representasi Asia Tenggara. Di akhir bab, sebuah
tabel komparatif disajikan untuk merangkum perbedaan karakteristik pemain
global, regional, dan lokal sebagai pijakan bagi bab-bab berikutnya.

1.1 Evolusi Layanan: Taxi Konvensional — Ride-Hailing — Super App

Layanan taksi konvensional pada dasarnya adalah pasar jasa angkutan sewa
yang sangat lokal, berizin ketat, dan beroperasi dengan model street hail (tangan
melambai di pinggir jalan), pangkalan taksi, atau pemesanan via telepon/radio.
Struktur pasar ini lama dikenal sarat asimetri informasi: penumpang sulit
membandingkan tarif, waktu tunggu tidak pasti, kualitas layanan sangat
bergantung pada masing-masing operator, dan regulasi lebih fokus pada

1



pembatasan izin (kuota armada, tarif batas atas/bawah) untuk menjaga stabilitas
industri daripada inovasi layanan. Laporan ITF/OECD tentang taksi dan for-hire
passenger transport menunjukkan bahwa segmentasi antara taksi berizin dan
kendaraan sewa lain (misalnya for-hire vehicles di AS atau private hire vehicles
di UK) menghasilkan pasar yang terfragmentasi dan kurang transparan bagi
konsumen (ITF, 2016).

Gelombang pertama disrupsi muncul ketika ponsel pintar, GPS, dan
pembayaran digital menyatu dalam model bisnis baru: app-based ride services
seperti Uber, Didi, Grab, dan kemudian Gojek. ITF (2016) mencatat bahwa
aplikasi ini mengubah cara pemesanan dari street hail menjadi app-based
dispatch, sehingga transparansi meningkat (estimasi tarif di muka, lokasi
kendaraan real time, sistem rating) dan efisiensi pencocokan penumpang—
pengemudi jauh lebih tinggi dibanding taksi konvensional. Secara teoretis,
pergeseran ini merepresentasikan transisi dari “industri jasa transportasi” menjadi
“platform ekonomi” atau tramsportation network companies (TNC) yang
mengorkestrasi interaksi dua sisi pasar (pengguna dan pengemudi) lewat
arsitektur digital. Tirachini (2020), melalui tinjauan internasional, menunjukkan
bahwa ride-hailing tidak hanya mengubah pola perjalanan dan aksesibilitas, tetapi
juga menggeser batas-batas antara layanan publik, taksi, dan mobil pribadi—
dengan kombinasi efek positif (kenyamanan, akses bagi rumah tangga tanpa
mobil) dan negatif (Tirachini, 2020).

i)

. 4

01 02

Taxi Konvensional Ride-Hailing (TNC) Super App Mobilitas

« Booking: street hail, telepon, « Booking: aplikasi, GPS, matching « Booking: satu aplikasi untuk maobilitas
pangkalan. real time. + makanan + kurir + pembayaran.

« Model: perusahaan taksi « Model: platform dua sisi « Model: ekosistemn multi-sisi, integrasi
berizin, kuota armada, tarif (pengemudi-penumpang), tarif vertikal dan horizontal, dompet digital.
regulasi. dinamis, sistem rating. » Nilai: lock-in pengguna, cross-selling

« Nilai: ketersediaan lokal, tapi « Nilai: kenyamanan tinggi, lintas layanan, basis data perilaku
informasi dan kualitas tidak transparansi harga/waktu, sangat kaya.
transparan. perluasan akses mobilitas.

Gambar 1 Evolusi Layanan Mobilitas: Dari Taksi Konvensional Ke Ride-
Hailing dan Super APP

Sumber: diadaptasi dari (de Waal & Arets, 2022; Hasselwander, 2024b; ITF, 2016)

Seiring maturitas model ride-hailing, platform tidak berhenti pada fungsi
“memesan kendaraan”. Mereka mulai memperluas portofolio menjadi berbagai

2



bentuk shared mobility (ride-pooling, bike/scooter sharing, car sharing) sekaligus
bergerak keluar dari domain mobilitas ke layanan lain seperti pesan-antar
makanan, kiriman barang, belanja kebutuhan harian, hingga layanan keuangan.
de Waal & Arets (2022) menunjukkan bahwa secara makro ini adalah pergeseran
dari sharing economy (berbagi aset menganggur) menuju platform economy di
mana platform bertindak sebagai “regulator privat” yang mengatur aturan main
interaksi, algoritma, dan akses pasar. Dalam konteks ini, ride-hailing menjadi
gerbang masuk pengguna ke ekosistem yang jauh lebih luas: aplikasi yang tadinya
hanya untuk “memanggil mobil” berubah menjadi infrastruktur digital yang
mengatur konsumsi berbagai jasa sehari-hari.

Tahap berikutnya adalah munculnya super app, terutama di pasar Asia dan
Global South. Laporan ITF/OECD tentang regulasi layanan mobilitas berbasis
aplikasi di ASEAN menunjukkan bagaimana pemain seperti Grab dan Gojek
bertransformasi dari layanan ride-hailing menjadi platform serba-ada yang
menggabungkan transportasi, makanan, kurir, belanja, dan dompet digital dalam
satu antarmuka (ITF, 2023). Studi Hasselwander (2024) memperkenalkan konsep
Mobility-as-a-Feature (MaaF), yakni ketika mobilitas hanyalah salah satu “fitur”
dalam paket layanan yang lebih luas, bukan lagi inti tunggal bisnis. Melalui
analisis 380 platform ride-sharing, studi ini mengidentifikasi 16 yang sudah
mencapai status super app (Bolt, Uber, Grab, Gojek, Didi, Careem, dsb.) dan
menunjukkan bahwa strategi diversifikasi, pendanaan besar, dan kemampuan
platform envelopment (membungkus pasar lain ke dalam platform yang sudah
ada) adalah kunci menuju super app.

Dari sisi teori dan kebijakan, evolusi taxi — ride-hailing — super app
menandai perpindahan fokus: dari regulasi izin kendaraan per unit, ke regulasi
intermediasi digital dan kekuatan platform. De Waal dan Arets (2022) menyoroti
bagaimana platform menjadi “lembaga baru” yang mampu menetapkan aturan,
mengontrol data, dan mempengaruhi distribusi risiko antara pekerja, konsumen,
dan negara (ITF, 2016). Serta laporan lanjutan tentang mobilitas berbasis aplikasi
di ASEAN menekankan tantangan pemerintah dalam menyeimbangkan inovasi,
perlindungan konsumen, kondisi kerja, dan persaingan sehat, terutama ketika
super app memiliki skala dan network effects yang membuat mereka sulit
ditandingi pemain kecil.



BAB 2 FONDASI TEORITIS: PEMASARAN JASA
INTERNASIONAL DAN SHARING ECONOMY

Bab 2 mengajak pembaca bergeser dari “panggung kisah” ke “ruang mesin”
di balik layanan ride-hailing dan super app. Jika Bab 1 memotret dinamika
perebutan pasar antara pemain global, regional, dan lokal dalam arus besar
platformisasi jasa, maka bab ini menelusuri kerangka teoritis yang menjelaskan
mengapa dan bagaimana transformasi itu terjadi. Di sini, layanan ride-hailing
dipahami bukan sekadar moda transportasi, tetapi sebagai jasa digital lintas
negara yang beroperasi dalam logika pemasaran jasa, pemasaran internasional,
dan ekonomi berbasis platform. Melalui lensa-lensa inilah, kita akan membedah
karakteristik jasa digital, strategi ekspansi lintas pasar, hingga cara platform
membangun nilai dan kepercayaan dalam ekosistem multi-sisi, sehingga fondasi
konseptual buku ini menjadi jelas sebelum memasuki pembahasan yang lebih
spesifik lagi.

2.1 Pemasaran Jasa dalam Konteks Layanan Ride-Hailing Digital

Pemasaran jasa dalam era platform digital menghadapi “lingkungan
persaingan” yang jauh lebih kompleks dibanding layanan konvensional. Layanan
ride-hailing seperti Gojek dan Grab tidak hanya berfungsi sebagai moda
transportasi alternatif, tetapi sudah menjadi infrastruktur jasa digital yang
menautkan penumpang, pengemudi, merchant, bahkan pemerintah kota dalam
satu ekosistem yang saling bergantung (Chalermpong et al., 2023). Dalam
ekosistem ini, perusahaan bukan lagi sekadar operator armada, melainkan
orkestrator interaksi, aliran informasi, dan pembagian nilai di antara berbagai
pihak. Perspektif ini membuat konsep pemasaran jasa yang selama ini berbicara
tentang proses, orang, dan bukti fisik harus diperluas untuk mencakup algoritma,
data, dan desain platform sebagai bagian dari “bauran jasa”.

Jika dilihat dari kacamata sharing economy, layanan ride-hailing dapat
dipahami sebagai praktik konsumsi kolaboratif di mana akses terhadap mobilitas
menjadi lebih penting daripada kepemilikan kendaraan pribadi (Rossmannek &
Chen, 2023). Konsumen tidak perlu membeli mobil atau motor untuk
mendapatkan manfaat perjalanan; mereka cukup “menumpang” infrastruktur
digital yang disediakan platform, sementara pengemudi memonetisasi aset yang
mereka miliki. Dalam konfigurasi ini, pemasaran jasa bukan hanya soal menjual
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perjalanan, tetapi mengelola persepsi nilai bersama di antara penumpang dan
pengemudi sekaligus. Penelitian menunjukkan bahwa dalam konteks sharing
economy, persepsi nilai, kepercayaan, dan kualitas hubungan merupakan
determinan utama loyalitas pelanggan, lebih dari sekadar faktor harga (Renaldi et
al., 2024).

Secara operasional, ride-hailing merupakan bentuk jasa hibrida: separuh
digital, separuh fisik. Di sisi digital, aplikasi mengelola pencarian, pemesanan,
penentuan harga, dan pembayaran. Di sisi fisik, pengemudi menghadirkan
layanan transportasi aktual, mulai dari penjemputan hingga interaksi langsung
selama perjalanan. Studi di Indonesia dan kawasan Asia Tenggara menunjukkan
bahwa kombinasi khas antara fleksibilitas platform digital dan kedekatan spasial
dengan pengguna harian membuat ride-hailing menjadi bagian integral dari
rutinitas mobilitas, terutama di kota-kota berkembang dengan kapasitas
transportasi publik yang terbatas (Aritenang, 2024; Muchlisin et al., 2024).
Artinya, keberhasilan pemasaran jasa di sektor ini bergantung pada kemampuan
platform mengorkestrasi kedua dimensi tersebut secara konsisten.

Dari sisi perilaku konsumen, keputusan menggunakan layanan ride-hailing
terjadi sangat cepat, sering kali hanya dalam hitungan detik ketika pengguna
membuka aplikasi. Pilihan mereka ditentukan oleh persepsi kemudahan aplikasi,
kejelasan harga, keamanan, serta pengalaman sebelumnya. Penelitian empiris di
Mesir dan Indonesia menemukan bahwa persepsi keamanan, kualitas layanan, dan
program loyalitas aplikasi berpengaruh langsung terhadap kepuasan, sikap positif,
dan niat menggunakan kembali layanan ride-hailing (Elnadi & Gheith, 2022;
Katili et al., 2024; Ricardianto, 2024). Temuan ini menguatkan bahwa dalam
konteks jasa digital, desain pengalaman mulai dari antarmuka hingga mekanisme
complain adalah bagian tak terpisahkan dari strategi pemasaran jasa itu sendiri.

Namun, narasi pemasaran jasa ride-hailing tidak bisa dilepaskan dari
dampak struktural yang lebih luas. Berbagai kajian menyoroti bagaimana
ekspansi layanan ini memengaruhi pola mobilitas kota, memicu ketegangan
dengan transportasi tradisional, dan mengubah lanskap kerja bagi pengemudi
yang beroperasi sebagai pekerja platform (Aisyah et al., 2024; Olayode et al.,
2023). Di satu sisi, ride-hailing membuka peluang pendapatan baru dan
meningkatkan fleksibilitas kerja; di sisi lain, ia juga menghadirkan ketidakpastian
dan tekanan baru dalam hubungan kerja. Bagi studi pemasaran jasa, ini berarti
pembahasan tidak berhenti pada kepuasan dan loyalitas pelanggan, tetapi juga
harus memperhitungkan keseimbangan nilai di seluruh ekosistem apakah layanan
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yang dipromosikan benar-benar menciptakan nilai berkelanjutan bagi konsumen,
penyedia jasa, dan kota sebagai ruang hidup bersama.

Dengan kerangka tersebut, pemasaran jasa dalam konteks ride-hailing
digital dapat diposisikan sebagai upaya mengelola pengalaman dan persepsi di
tiga level sekaligus: level mikro (pengalaman perjalanan individu), level meso
(hubungan antara penumpang—pengemudi—platform), dan level makro (dampak
terhadap sistem mobilitas dan struktur sosial-ekonomi).

2.1.1 Karakteristik Jasa dan Implikasinya pada Ride-Hailing

Secara klasik, jasa dibedakan dari barang melalui empat karakteristik yang
sering dirangkum sebagai IHIP: Intangibility, Inseparability, Heterogeneity, dan
Perishability. Literatur pemasaran jasa mutakhir menunjukkan bahwa kerangka
ini tetap relevan, tetapi perlu dibaca ulang dalam konteks layanan yang sangat
terdigitalisasi, seperti online food delivery dan ride-hailing (Bahadur & Ali, 2023;
Cheng et al., 2021). Dalam kasus ride-hailing, keempat karakteristik tersebut
tidak hilang, justru “berlapis ganda” karena menyangkut jasa digital dan jasa
transportasi fisik sekaligus.

Intangibility tampak jelas ketika konsumen sebenarnya tidak membeli objek
fisik, melainkan “janji pengalaman” berupa perjalanan yang aman, nyaman, dan
tepat waktu. Pengguna tidak bisa menyentuh atau menguji produk sebelum
konsumsi; mereka hanya melihat estimasi tarif, foto pengemudi, dan rating
sebagai isyarat kualitas. Penelitian tentang kepercayaan dalam layanan ride-
hailing menunjukkan bahwa karena layanan sangat tidak berwujud, reputasi
platform dan mekanisme rating menjadi penyangga utama dalam mengurangi
ketidakpastian (Najjar & Dahabiyeh, 2021). Di sisi lain, studi mengenai nilai
dalam sharing economy menemukan bahwa persepsi keadilan harga dan manfaat
fungsional perjalanan juga ikut mematerialkan jasa yang awalnya abstrak (Yapp
& Yeap, 2023).

Inseparability berarti produksi dan konsumsi jasa terjadi bersamaan, dan
pada ride-hailing hal ini terlihat dari fakta bahwa perjalanan baru “terjadi” ketika
pengemudi dan penumpang bertemu di ruang dan waktu yang sama. Namun,
digitalisasi menggeser sebagian proses ke fase pra-perjalanan: pemesanan,
negosiasi lokasi penjemputan, dan pemilihan metode pembayaran berlangsung
secara online sebelum interaksi fisik dimulai. Studi mengenai insiden
keberhasilan dan kegagalan layanan dalam sharing economy menunjukkan bahwa
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BAB 3 PLATFORM RIDE-HAILING DAN STRUKTUR
PASAR

Bab sebelumnya telah menempatkan layanan ride-hailing dalam konteks
sejarah dan teori: dari taksi konvensional yang bergantung pada izin trayek dan
pangkalan fisik, menuju aplikasi yang menghubungkan penumpang, pengemudi,
dan beragam layanan tambahan dalam satu ekosistem digital. Pergeseran ini
bukan sekadar soal “pesan lewat aplikasi”, tetapi perubahan cara pasar
diorganisasi: tarif menjadi lebih transparan, informasi lebih simetris, dan batas
antara jasa transportasi, pembayaran, dan layanan gaya hidup semakin kabur. Di
Bab 1 dan Bab 2, perubahan ini dibaca melalui lensa sejarah industri, pemasaran
jasa, pemasaran internasional, dan logika platform multi-sisi.

Bab 3 mulai mengencangkan fokus: bukan lagi hanya apa itu ride-hailing
dan bagaimana ia bekerja, tetapi siapa yang pada akhirnya menguasai pasar dan
dengan mekanisme apa. Ketika layanan menjadi platform, kompetisi tidak lagi
sebatas “armada siapa lebih banyak”, melainkan siapa yang mampu membangun
efek jaringan paling kuat, mengunci pengguna dan pengemudi dalam
ekosistemnya, serta memanfaatkan skala dan data untuk menekan pesaing. Dalam
konteks ini, ride-hailing berubah menjadi arena permainan struktur pasar: dari
persaingan banyak pemain di fase awal, menuju konfigurasi duopoli atau
oligopoli di banyak negara.

3.1 Efek jaringan & tipping market: bagaimana pasar bisa mengarah ke
duopoli/oligopoly

Efek jaringan dalam pasar platform dua-sisi muncul ketika nilai sebuah
platform bagi satu kelompok pengguna meningkat seiring bertambahnya
pengguna di sisi lain, sehingga menciptakan umpan balik positif yang kuat. Dalam
kerangka ini, perusahaan tidak hanya bersaing memperebutkan pangsa pasar,
tetapi juga memperebutkan “massa kritis” pengguna yang membuat platform
mereka menjadi titik temu utama antara dua kelompok, misalnya pengemudi dan
penumpang. Saat efek jaringan menguat, struktur harga, insentif, dan strategi
akuisisi pengguna didesain untuk “mengunci” kedua sisi agar tetap berada di
dalam ekosistem, sehingga kompetisi cenderung bergeser dari sekadar persaingan
harga ke persaingan untuk menjadi platform yang dominan di pasar tertentu
(Evans & Schmalensee, 2007).
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Dalam konteks ride-hailing, efek jaringan yang relevan terutama bersifat
tidak langsung: semakin banyak pengemudi yang aktif, semakin pendek waktu
tunggu dan semakin tinggi keandalan layanan bagi penumpang; sebaliknya,
semakin banyak penumpang yang menggunakan aplikasi, semakin besar peluang
order dan pendapatan bagi pengemudi. Ketika hubungan timbal balik ini
diperkuat oleh kemampuan platform untuk mengolah data perjalanan dalam skala
besar, misalnya untuk mengoptimalkan algoritma matching dan penetapan tarif
dinamis muncul apa yang disebut sebagai “data snowball effect”: semakin besar
basis pengguna, semakin kaya data yang dikumpulkan, kualitas layanan
meningkat, dan pada gilirannya makin banyak pengguna baru yang tertarik
(Carballa Smichowski, 2018).

Kombinasi efek jaringan tidak langsung dan data snowball effect inilah yang
membuat pasar ride-hailing rentan menuju pola “tipping”: ketika satu platform
mencapai ukuran tertentu dan menawarkan kualitas layanan yang secara konsisten
lebih baik (misalnya waktu tunggu yang lebih singkat dan tarif yang kompetitif),
pengguna di kedua sisi cenderung terkonsentrasi pada platform tersebut. Dalam
banyak yurisdiksi, proses ini tidak selalu berakhir pada satu pemenang tunggal;
multi-homing, diferensiasi layanan, dan intervensi regulasi dapat menahan penuh
terjadinya monopoli. Namun, hasil akhirnya sering kali tetap berupa struktur
duopoli atau oligopoli yang sangat terkonsentrasi, misalnya konfigurasi dua
pemain dominan yang saling mengawasi strategi harga, promosi, dan ekspansi.
Pada titik ini, pembahasan tidak lagi sekadar soal “ada berapa aplikasi yang
beroperasi”, tetapi bagaimana efek jaringan mendorong pasar untuk condong ke
segelintir platform yang mampu mengendalikan dinamika permintaan dan
penawaran sekaligus.

3.2 Multi-homing pengguna & driver: konsekuensi bagi strategi harga,
promo, dan diferensiasi

Multi-homing pada pasar ride-hailing terjadi ketika penumpang dan/atau
driver secara aktif menggunakan lebih dari satu platform—misalnya memiliki
aplikasi Grab dan Gojek sekaligus, lalu memilih yang paling menguntungkan
pada momen tertentu. Biaya beralih yang relatif rendah (cukup membuka aplikasi
lain di ponsel yang sama) membuat multi-homing jauh lebih mudah dibandingkan
pasar platform lain seperti konsol gim atau kartu pembayaran. Studi empiris di
pasar rideshare Amerika Serikat menunjukkan bahwa multihoming lazim terjadi
di kedua sisi pasar: banyak penumpang rutin membandingkan tarif dan waktu
tunggu antar aplikasi, sementara sebagian driver fleksibel berpindah aplikasi
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BAB 4 ADOPSI DAN CONTINUANCE INTENTION
PENGGUNA

Bab 3 telah menunjukkan bagaimana struktur pasar ride-hailing dibentuk
oleh efek jaringan, multi-homing, serta fase “bakar uang” dan konsolidasi yang
berujung pada dominasi segelintir platform. Namun di balik dinamika kekuatan
pasar itu, keputusan paling menentukan tetap terjadi di level individu: apakah
pengguna bersedia mencoba sebuah aplikasi, apakah mereka merasa cukup
terbantu untuk terus menggunakannya, dan kapan mereka memilih berpindah atau
berhenti sama sekali. Bab 4 menggeser fokus dari arena persaingan antarpemain
ke ruang paling mikro, yakni proses psikologis dan evaluatif yang membentuk
adopsi awal dan continuance intention pengguna.

Pembahasan dalam bab ini menggunakan kerangka model perilaku
teknologi seperti TAM dan UTAUT untuk membaca bagaimana persepsi
kegunaan, kemudahan penggunaan, nilai harga, dan faktor-faktor lain
berkontribusi pada keputusan adopsi. Setelah itu, perhatian diarahkan pada
perbedaan antara pendorong adopsi awal dan pendorong penggunaan
berkelanjutan: apa yang membuat orang tertarik mencoba belum tentu sama
dengan apa yang membuat mereka bertahan. Dengan menelusuri temuan riset di
berbagai negara dan konteks, Bab 4 menyusun gambaran pola yang lebih utuh
tentang bagaimana adopsi dan continuance menjadi pintu masuk bagi
terbentuknya kepercayaan, e-WOM, dan loyalitas.

4.1 TAM/UTAUT dan variabel kunci (usefulness, ease of use, price value)

Model Technology Acceptance Model (TAM) dikembangkan untuk
menjelaskan mengapa seseorang bersedia atau enggan menggunakan teknologi
baru. Inti TAM adalah dua key belief: perceived usefulness dan perceived ease of
use sebagai penentu utama niat perilaku dan pada akhirnya penggunaan aktual.
Perceived usefulness didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa
penggunaan suatu sistem akan meningkatkan kinerjanya, sedangkan perceived
ease of use merujuk pada sejauh mana teknologi tersebut dipersepsikan mudah
dipelajari dan dioperasikan (Davis, 1989). Dalam pengujian empirisnya,
perceived ease of use bukan hanya memengaruhi niat menggunakan secara
langsung, tetapi juga menjadi antecedent bagi perceived usefulness, sehingga
persepsi kemudahan dapat mengangkat persepsi kemanfaatan dan pada gilirannya
memperkuat niat menggunakan teknologi.

44



Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) kemudian
hadir sebagai sintesis dari delapan model penerimaan teknologi yang berbeda.
Alih-alih hanya berfokus pada usefulness dan ease of use, UTAUT merumuskan
empat konstruk utama: performance expectancy, effort expectancy, social
influence, dan facilitating conditions, dengan niat perilaku dan perilaku
penggunaan sebagai variabel dependen (Venkatesh et al., 2003). Performance
expectancy pada dasarnya paralel dengan perceived usefulness, sementara effort
expectancy sejajar dengan perceived ease of use, tetapi keduanya ditempatkan
bersama pengaruh norma sosial dan ketersediaan sumber daya/dukungan
teknologi. Model ini juga menegaskan peran moderator seperti usia, jenis
kelamin, pengalaman, dan voluntariness of use, yang menjelaskan mengapa
pengaruh masing-masing konstruk bisa berbeda antar segmen pengguna.

Dalam konteks konsumen, UTAUT kemudian dikembangkan menjadi
UTAUT2 untuk menangkap dinamika penggunaan teknologi yang bersifat
sukarela, intensif, dan sering kali terkait dengan pembayaran. UTAUT2
menambahkan tiga konstruk penting: hedonic motivation, price value, dan habit
(Venkatesh et al., 2012). Di antara ketiganya, price value sangat relevan untuk
layanan ride-hailing karena pengguna terus-menerus menimbang manfaat yang
mereka rasakan seperti kecepatan, kenyamanan, keamanan relatif dibandingkan
dengan ongkos yang harus dibayar. Price value didefinisikan sebagai trade-off
antara persepsi manfaat dan biaya moneter; ketika manfaat yang dirasakan lebih
besar dibandingkan biaya, price value bernilai positif dan memperkuat niat
menggunakan teknologi. Jika sebaliknya, niat menggunakan akan melemah meski
teknologi tersebut fungsional.

Berbagai studi pada konteks ride-hailing dan fitur turunannya menunjukkan
bahwa variabel-variabel kunci dari TAM/UTAUT ini memang bekerja nyata di
lapangan. Penelitian tentang fitur pesan-antar makanan dalam aplikasi ride-
hailing, misalnya, menemukan bahwa performance expectancy, social influence,
dan facilitating conditions berpengaruh positif terhadap niat menggunakan,
sementara effort expectancy tidak signifikan dalam konteks pengguna yang sudah
akrab dengan aplikasi mobile (Surya et al, 2021). Hasil seperti ini
mengindikasikan bahwa, setelah teknologi mencapai tingkat kemudahan tertentu
yang dianggap “cukup”, pengguna lebih sensitif terhadap aspek manfaat nyata,
dukungan lingkungan sosial, dan kemudahan akses sumber daya (internet,
smartphone, metode pembayaran) daripada sekadar kemudahan antarmuka. Di
sisi lain, riset-riser TAM di beragam konteks juga konsisten menunjukkan bahwa
perceived usefulness dan perceived ease of use tetap menjadi fondasi penting
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BAB 5 SOCIAL MEDIA MARKETING, E-WOM, DAN
PENGARUH SOSIAL

Bab 5 menggeser fokus dari “mengapa individu mengadopsi dan bertahan”
(Bab 4) ke “melalui kanal apa mereka dipengaruhi”. Di sini, yang disorot bukan
lagi faktor internal seperti persepsi kegunaan atau kemudahan, tetapi arus
komunikasi digital dan pengaruh sosial yang mengalir lewat kampanye social
media, konten promo, rating, review, hingga algoritma rekomendasi di ekosistem
ride-hailing dan super app.

Dalam praktiknya, keputusan pengguna untuk mengunduh, mencoba, atau
berpindah platform sangat dipengaruhi oleh kampanye digital dan social media
marketing: konten kreatif, influencer, program referral, serta aktivasi tematik
yang menonjolkan tarif murah, keamanan, kenyamanan, atau perluasan layanan.
Kampanye ini tidak sekadar mengejar jumlah tayangan, tetapi membentuk cara
pengguna memaknai sebuah platform, apakah ia dianggap murah, aman, peduli
driver, atau relevan dengan gaya hidup mereka.

Secara paralel, e-WOM melalui rating, review, dan testimoni berfungsi
sebagai sinyal kualitas yang relatif sulit dikendalikan perusahaan. Pengalaman
positif dan negatif yang dibagikan pengguna, lalu dipilih dan disusun kembali
oleh algoritma rekomendasi, membentuk persepsi awal dan trust awal bagi calon
pengguna yang belum pernah mencoba layanan. Di titik ini, SMM (yang
dirancang) dan e-WOM (yang lebih organik) saling berkelindan sebagai sumber
pengaruh sosial yang kuat.

Bab ini kemudian menghubungkan SMM dan e-WOM dengan model di Bab
4: bagaimana kampanye dan arus opini di kanal digital memengaruhi persepsi
awal, kepercayaan awal, serta niat mencoba atau beralih platform. Melalui
tinjauan riset dan beberapa studi kasus kampanye, Bab 5 menunjukkan bahwa
kanal digital bukan hanya “pengeras suara promosi”’, melainkan mekanisme kunci
yang memodulasi hubungan antara kualitas layanan, pengalaman pengguna, dan
perilaku jangka panjang seperti continuance, e-WOM berkelanjutan, serta
loyalitas.
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5.1 Peran Kampanye Digital dan Social Media Marketing Platform
(Konten, Promo, Aktivasi)

Dalam konteks ekonomi berbasis platform, keputusan awal pengguna
sangat jarang muncul dari interaksi langsung pertama dengan aplikasi; jauh
sebelum itu, mereka sudah “bertemu” merek melalui kombinasi konten media
sosial, iklan berbayar, promo, dan berbagai aktivasi digital yang sengaja
dirancang untuk menciptakan perhatian, rasa ingin tahu, serta sense of familiarity
terhadap brand. Kampanye digital bekerja sebagai panggung utama di mana
platform mengomunikasikan janji nilai (tarif terjangkau, keamanan, kecepatan,
kemudahan pembayaran) sekaligus mengundang pengguna untuk ikut bermain
dalam ekosistemnya.

Secara konseptual, SMM pada platform ride-hailing dapat diurai ke tiga
poros utama, yakni konten, promo, dan aktivasi. Pertama, konten social media,
baik berupa visual, video pendek, cerita driver/penumpang, hingga meme, yang
berfungsi membangun citra dan kedekatan emosional dengan pengguna. Studi
sistematik tentang digital marketing di sharing economy menunjukkan bahwa
strategi konten yang menonjolkan user experience, user-generated content
(UGC), dan e-WOM mampu memperkuat persepsi nilai dan keterlibatan pada
platform kolaboratif. (Polanco-Diges & Debasa, 2020). Pada konteks ride-hailing,
narasi tentang “driver pejuang keluarga”, “kemudahan pesan satu aplikasi untuk
banyak layanan”, atau “dukungan ke UMKM lokal” menjadi framing simbolik
yang mengangkat platform dari sekadar alat transportasi menjadi bagian dari gaya
hidup digital pengguna.

Kedua, promo dalam kampanye digital seperti voucher, potongan harga,
bundling layanan, hingga cashback mengisi ruang rasionalitas pengguna di pasar
yang sangat sensitif terhadap harga. Promo yang disebarkan melalui Instagram,
TikTok, push notification, maupun kolaborasi dengan brand lain tidak hanya
mendorong transaksi jangka pendek, tetapi juga dirancang sebagai trial
mechanism yang menurunkan hambatan awal untuk mencoba platform baru atau
fitur baru. Kajian literatur mengenai social media marketing ride-hailing
menunjukkan bahwa dimensi cost, information quality, dan organizational
response sering muncul sebagai faktor penting yang berkaitan dengan reuse
intention dan loyalitas dalam konteks kampanye digital selama pandemic
(Subriadi & Baturohmah, 2021). Dalam praktik, platform menggunakan promo
bukan hanya sebagai “diskon”, melainkan sebagai sinyal: platform digambarkan
murah, peduli, dan aktif berkompetisi demi kepentingan konsumen.
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BAB 6 KEPERCAYAAN, RISIKO, DAN PENGALAMAN
PENUMPANG

Bab sebelumnya telah memotret perilaku pengguna terutama lewat
kacamata model adopsi dan continuance intention: mengapa seseorang tertarik
mengunduh apps, mencoba layanan, lalu memutuskan untuk bertahan. Namun,
keputusan untuk “tetap tinggal” di satu platform ride-hailing jarang lahir dari
angka diskon semata. Di balik setiap klik “order now” ada serangkaian penilaian
psikologis yang jauh lebih halus: sejauh mana pengguna merasa aman, merasa
dihargai, merasa diperlakukan wajar, dan merasa bisa mempercayai sistem yang
tidak pernah mereka lihat secara fisik.

Kepercayaan dalam konteks platform ride-hailing bukan entitas tunggal,
melainkan rangkaian kepercayaan yang saling bertumpuk. Penumpang menilai
apakah platform cukup kredibel (dari reputasi merek, konsistensi layanan, hingga
cara menangani komplain), apakah pengemudi bisa dipercaya (kesopanan,
kepatuhan terhadap rute, cara mengemudi), serta apakah sistem pembayaran dan
fitur keamanan di dalam aplikasi benar-benar melindungi mereka. Setiap dimensi
trust ini dibentuk melalui kombinasi desain sistem, kebijakan perusahaan, dan
akumulasi pengalaman jasa yang dialami penumpang dari waktu ke waktu. Di
titik inilah, pengalaman subjektif pengguna bertemu dengan arsitektur teknologi
dan kebijakan platform.

D1 sisi lain, keputusan memakai atau berhenti memakai aplikasi selalu
bernegosiasi dengan persepsi risiko. Penumpang menimbang kemungkinan risiko
keselamatan fisik (kecelakaan, pelecehan), risiko privasi (penyalahgunaan data,
lokasi yang terekam), risiko ekonomi (tarif yang tiba-tiba melonjak, hidden cost),
hingga risiko fraud (akun diretas, pembayaran ganda, promo palsu). Platform
kemudian merespons lewat berbagai mekanisme pengelolaan risiko: verifikasi
pengemudi, fitur share location, in-app help center, asuransi perjalanan,
transparansi tarif, hingga sistem rating dan review yang memberi sinyal tambahan
tentang kualitas layanan. Bab ini akan menyoroti bagaimana persepsi risiko dan
strategi mitigasinya saling berkelindan dengan pembentukan kepercayaan
penumpang.

Seluruh dinamika tersebut pada akhirnya terwujud dalam rangkaian
pengalaman jasa yang dialami pengguna sebelum, selama, dan setelah perjalanan.
Pra-layanan dimulai dari cara aplikasi menampilkan informasi rute, estimasi tarif,
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waktu jemput, dan opsi layanan yang tersedia. Selama layanan, pengalaman
terbentuk dari interaksi tatap muka dengan pengemudi, kualitas kendaraan,
kenyamanan perjalanan, dan dukungan fitur real-time di aplikasi. Pasca-layanan,
penumpang berhadapan dengan proses pembayaran, pemberian rating,
penanganan komplain, dan komunikasi lanjutan dari platform. Di sepanjang
siklus ini, setiap momen bisa menjadi “bukti kecil” yang memperkuat trust dan
menurunkan persepsi risiko — atau sebaliknya, menjadi pemicu kekecewaan yang
menggerus niat untuk menggunakan kembali.

Bab 6, dengan demikian, menjadi jembatan psikologis antara pembahasan
continuance intention di Bab 4. Fokus bab ini bukan pada formulasi statistik,
melainkan pada cara pengguna memaknai pengalaman jasa yang mereka alami,
bagaimana trust dan risiko berinteraksi dalam benak penumpang, dan bagaimana
akumulasi encounter, baik di dalam aplikasi maupun di lapangan.

6.1 Dimensi trust: pada platform, pada driver, pada sistem pembayaran &
fitur keamanan

Dimensi kepercayaan dalam layanan ride-hailing selalu bersifat berlapis:
penumpang tidak hanya “percaya pada aplikasi”, tetapi sekaligus menilai dapat
atau tidaknya mereka mempercayai platform sebagai institusi, pengemudi sebagai
mitra tatap muka, serta sistem pembayaran dan fitur keamanan sebagai “penopang
tak terlihat” dari seluruh pengalaman. Berbagai studi mutakhir menunjukkan
bahwa kepercayaan adalah salah satu penentu terkuat bagi frekuensi penggunaan,
niat berlanjut, dan bahkan perilaku sukarela penumpang seperti memberikan
rekomendasi, memberi masukan, dan membela platform ketika dikritik (Ling et
al., 2023). Dalam konteks buku ini, dimensi trust tersebut perlu diurai secara
eksplisit agar jelas di titik mana intervensi manajerial seharusnya dilakukan.

Kepercayaan pada platform merupakan bentuk institution-based trust,
dimana keyakinan bahwa perusahaan di balik aplikasi mampu menyediakan
lingkungan transaksi yang aman, dapat diprediksi, dan adil. Penelitian Su et al.
(2025) dalam konteks ride-hailing menunjukkan bahwa sinyal layanan (kualitas
layanan dan structural assurance seperti aturan main, kanal komplain, dan
dukungan pelanggan) serta sinyal perusahaan (reputasi, ukuran, dan visibilitas
merek) secara signifikan memperkuat kepercayaan penumpang pada platform.
Ketika penumpang melihat bahwa platform konsisten menegakkan aturan,
transparan dalam kebijakan, dan responsif terhadap masalah, mereka cenderung
menganggap seluruh ekosistem aplikasi lebih aman atau bahkan sebelum menilai
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BAB 7 KUALITAS LAYANAN DIGITAL, PROGRAM
LOYALITAS, DAN LOYALITAS PENGGUNA

Bab 4 hingga Bab 6 telah memetakan bagaimana pengguna memasuki,
menilai, dan akhirnya “betah” di sebuah platform ride-hailing: dari adopsi awal
dan continuance intention, kemudian berhadapan dengan persepsi risiko, trust,
dan rangkaian pengalaman pra—selama—pascalayanan. Bab 7 bergerak selangkah
lebih jauh dengan mengajukan pertanyaan lanjutan: ketika pengguna sudah cukup
sering memakai layanan dan relatif percaya pada platform, faktor apa yang
membuat mereka benar-benar loyal, bukan sekadar “pengguna oportunis” yang
pindah ke aplikasi lain setiap kali ada promo? Di titik inilah kualitas layanan
digital dan desain program loyalitas menjadi aktor utama yang mengubah
penggunaan berulang menjadi hubungan jangka panjang.

Fokus pertama Bab 7 adalah kualitas layanan digital sebagaimana dirasakan
pengguna dalam konteks aplikasi ride-hailing. Pembahasan tidak lagi kembali ke
definisi dasar jasa yang sudah dikupas di Bab 2, melainkan pada bagaimana
dimensi kualitas layanan kinerja aplikasi (app performance), keandalan
(reliability), kecepatan respons (responsiveness), kemudahan navigasi,
konsistensi informasi, hingga dukungan pelanggan muncul secara konkret di layar
dan di perjalanan. D1 sini, kualitas layanan dipahami sebagai pengalaman
terintegrasi antara frontstage digital (UI/UX, notifikasi, kejelasan informasi) dan
backstage operasional (ketersediaan armada, akurasi estimasi waktu, keandalan
sistem pembayaran) yang sudah “diuji” berulang kali sepanjang siklus
penggunaan.

Fokus kedua adalah bagaimana kepuasan dan pengalaman kumulatif
membentuk loyalitas pengguna dalam dua bentuk: loyalitas sikap (preferensi,
keterikatan emosional, kecenderungan merekomendasikan) dan loyalitas perilaku
(penggunaan berulang, peningkatan frekuensi perjalanan, kecenderungan
menjadikan platform tertentu sebagai pilihan default). Pengalaman yang dibahas
di Bab 6 tidak berhenti sebagai momen-momen terpisah, tetapi terkumpul menjadi
memori layanan yang memengaruhi cara pengguna menilai keadilan tarif,
keandalan layanan, maupun cara platform menangani masalah. Bab 7
mengkaitkan akumulasi pengalaman ini dengan mekanisme kepuasan puas
sebagai “ringkasan evaluasi” yang kemudian menjadi jembatan ke loyalitas,
melengkapi perspektif continuance intention yang sebelumnya ditekankan di Bab
4.
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Fokus ketiga adalah desain program loyalitas dan bagaimana ia bekerja
berdampingan dengan kualitas layanan. Ride-hailing dan super app tidak lagi
hanya menjual perjalanan per trip, tetapi membangun ekosistem poin, level
keanggotaan, dan bundling dengan layanan lain seperti pesan-antar makanan,
dompet digital, dan layanan keuangan. Bab 7 akan membahas bagaimana
kombinasi kualitas layanan digital, program loyalitas, dan trust yang dibangun di
Bab 6 dapat diarahkan untuk memperkuat loyalitas dan share of wallet: pengguna
bukan hanya sering memakai, tetapi juga semakin banyak mengalihkan
pengeluaran mobilitas dan konsumsi digitalnya ke dalam satu ekosistem platform.

7.1 Penerapan dimensi kualitas layanan digital (app performance,
reliability, responsiveness, dsb.) pada ride-hailing

Secara klasik, teori kualitas layanan berkembang dari dua arus utama: model
kesenjangan (Gaps Model) dan instrumen SERVQUAL yang menekankan bahwa
kualitas layanan dipersepsikan sebagai selisih antara harapan dan kinerja aktual
di lima dimensi utama: reliability, assurance, tangibles, empathy, dan
responsiveness (Parasuraman et al., 1988). Di sisi lain, Gronroos (1984)
memformulasikan kualitas layanan sebagai kombinasi antara kualitas teknis (apa
yang diterima pelanggan), kualitas fungsional (bagaimana layanan disampaikan),
dan citra perusahaan sebagai “filter” interpretasi.

Berbagai kajian mutakhir menunjukkan bahwa dua kerangka ini tetap
menjadi rujukan ketika service quality diterapkan ke berbagai konteks baru,
termasuk layanan digital. Namun, dimensi-dimensinya perlu diterjemahkan ulang
ke dalam indikator yang relevan dengan aplikasi, sistem, dan pengalaman omni
channel. Dalam konteks ride-hailing, terjemahan itu muncul dalam bentuk
dimensi seperti app performance, reliability, responsiveness, serta atribut
integritas dan keamanan yang menyatu dalam pengalaman pengguna sehari-hari.

Kualitas layanan digital dalam ride-hailing pada dasarnya adalah “wajah”
platform di mata penumpang: sebelum mereka menilai driver, tarif, atau program
loyalitas, yang pertama kali dirasakan adalah bagaimana aplikasi bekerja, apakah
cepat atau lambat, konsisten atau sering error, responsif atau membuat cemas
menunggu. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa service quality di platform
ride-hailing membentuk struktur multidimensi yang berbeda dari SERVQUAL
klasik, dengan dimensi seperti service (kenyamanan perjalanan, profesionalitas
driver), efficiency (kemudahan & kecepatan penggunaan), dan integrity (keadilan
harga, transparansi algoritma) yang secara bersama-sama membentuk persepsi
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BAB 8 STRATEGI INTERNASIONALISASI DAN
POSITIONING GLOBAL - REGIONAL - LOKAL

Bab ini menggeser lensa dari layar ponsel pengguna ke peta dunia. Setelah
bab-bab sebelumnya (Bab 4-7) menjelaskan bagaimana pengguna mulai
memakai platform, bertahan menggunakannya, membangun kepercayaan, dan
akhirnya menjadi loyal, Bab 8 mengajak pembaca naik satu level untuk melihat
bahwa semua dinamika tersebut sebenarnya sangat dipengaruhi oleh strategi
lintas negara yang dijalankan para pemain ride-hailing dan super app. Pengalaman
konsumen yang sebelumnya tampak sangat lokal tarif di kota tertentu, promo
mingguan, bahasa di aplikasi sebenarnya merupakan keluaran dari keputusan
strategis di level global, regional, dan nasional.

Konsep-konsep yang telah dikenalkan di Bab 2 menjadi titik tolak: dilema
standardisasi dam adaptasi dalam pemasaran internasional, logika born global
pada perusahaan digital yang sejak awal dirancang menembus batas negara, serta
strategi platform envelopment ketika aplikasi ride-hailing merangkul layanan-
layanan lain (food delivery, payment, logistik) untuk mengunci pengguna dalam
satu ekosistem. Bab 8 tidak mengulang detail teoritis tersebut, melainkan
menggunakan kerangka itu sebagai “peta mental” untuk membaca perbedaan pola
ekspansi lintas negara.

Dengan peta itu, pembahasan berlanjut pada tipologi pemain: global player
yang mengejar skala dan kehadiran di banyak benua, regional champion yang
mengoptimalkan kedekatan kultural dan regulatif di satu kawasan, serta loka/
niche player yang bertahan dengan diferensiasi spesifik konteks. Masing-masing
kubu membuat pilihan apa yang distandarkan brand, UX inti, arsitektur aplikasi,
fitur kunci dan apa yang sengaja diadaptasi: struktur tarif, paket promo, metode
pembayaran, hingga bentuk layanan lokal yang dirancang menjawab regulasi dan
kebiasaan di tiap negara.

Untuk mengonkretkan kerangka tersebut, Bab 8 menyajikan studi kasus dari
beberapa negara dan kawasan, menunjukkan konfigurasi strategi yang berbeda
meski model bisnis dasarnya serupa. Di titik inilah kaitan dengan Bagian II
kembali ditarik: strategi global yang tampak abstrak di level korporasi ternyata
menetes ke bawah menjadi persepsi lokal atas keandalan dan keadilan tarif,
tingkat kenyamanan, rasa aman, sampai loyalitas pengguna terhadap merek.
Dengan kata lain, positioning global-regional-lokal bukan hanya soal peta
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ekspansi, tetapi ekosistem pilihan yang pada akhirnya membentuk bagaimana
pengguna memaknai dan mempercayai sebuah platform di kota mereka sendiri.

8.1 Kerangka Internasionalisasi: Standardisasi-Adaptasi, Born Global,
dan Platform Envelopment

Dari sisi standardisasi—adaptasi, literatur mutakhir semakin tegas
menunjukkan bahwa “jawaban tengah” yang praktis adalah pola paling realistis,
bukan kemenangan telak salah satu kubu. Tinjauan sistematis Eze dan Inyang
(2024) memperlihatkan bahwa perusahaan cenderung melakukan standardisasi
pada elemen yang memberi efisiensi dan konsistensi merek, sambil mengadaptasi
aspek yang bersentuhan langsung dengan konteks budaya, regulasi, dan
infrastruktur pasar tujuan. Tinjauan baru tentang international product adaptation
bahkan menegaskan bahwa adaptasi sendiri bersifat multidimensi (fit produk,
simbolik, regulasi), dan tiap dimensi memiliki konsekuensi kinerja yang berbeda
(Tsougkou et al., 2025). Bagi ride-hailing dan super app, ini diterjemahkan
menjadi aplikasi dan UX inti yang relatif sama, tetapi struktur tarif, promosi,
metode pembayaran, hingga narasi kampanye disesuaikan dengan sensitivitas
lokal—dari Vietnam sampai Filipina.

Tinjauan sistematis internasionalisasi platform digital menunjukkan bahwa
kategori platform (transaction vs innovation vs hybrid), posisi dalam ekosistem,
dan desain model bisnis menentukan pola dan kecepatan ekspansi, bukan sekadar
usia perusahaan (Li et al., 2025; Ochieng, 2025). Literatur born-digital
menambahkan bahwa digitalisasi aktivitas rantai nilai (dari produksi sampai
distribusi) memudahkan perusahaan untuk meng-reuse dan mengkombinasikan
sumber daya yang ada untuk mengatasi hambatan internasionalisasi, misalnya
keterbatasan modal dan jaringan formal (Vadana et al., 2021). Di level strategi,
Meyer (2023), Gong et al. (2025), dan Garcia-Canal (2025) menekankan bahwa
ekspansi platform digital tidak lagi mengikuti pola bertahap klasik, tetapi
cenderung mengambil bentuk “global scaling with local anchoring”: ekspansi
cepat ke banyak pasar dengan infrastruktur digital yang sama, lalu penguatan
embededdness lewat mitra lokal, penyesuaian penawaran, dan kolaborasi
regulator.

Platform envelopment, membantu menjelaskan bagaimana pemain ride-
hailing dan super app berevolusi dari “aplikasi tunggal” menjadi orkestrator
ekosistem jasa digital. Secara klasik, envelopment menggambarkan strategi di
mana satu platform memperluas produknya ke pasar lain dengan memanfaatkan
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BAB 9 REGULASI, PERSAINGAN, DAN POLITIK INOVASI
PLATFORM

Bab 9 menggeser lensa analisis dari “apa yang dilakukan platform” ke
“bagaimana negara dan aktor politik memutuskan apa yang boleh dan tidak boleh
dilakukan platform”. Jika pada bab-bab sebelumnya fokus ada pada strategi
harga, promosi, desain UX, dan perluasan layanan, bab ini masuk ke arena yang
lebih “keras”: bagaimana ride-hailing didefinisikan secara hukum, bagaimana
posisinya dibandingkan taksi konvensional, dan bagaimana status para
pengemudi ditempatkan dalam kategori ketenagakerjaan gig. Pertanyaan yang
dibahas bukan lagi sekadar apakah pengguna mau mengadopsi aplikasi,
melainkan apakah negara mengakui model bisnis tersebut, membatasi, atau justru
memfasilitasinya.

Subbab pertama akan membahas kerangka regulasi yang membingkai ride-
hailing: apakah ia diperlakukan sebagai jasa transportasi umum, sewa khusus,
atau sekadar perantara digital. Pilihan definisi ini punya implikasi langsung pada
persyaratan izin, kewajiban asuransi, pengaturan tarif, serta relasi formal dengan
taksi konvensional yang lebih dulu diatur ketat. Di titik ini, konflik kepentingan
mulai terlihat: regulasi yang terlalu melindungi pemain lama berpotensi
menghambat inovasi, tetapi regulasi yang terlalu longgar dapat memicu
kecemburuan dan resistensi di lapangan.

Subbab berikutnya menelusuri peran pemerintah pusat, pemerintah daerah,
dan otoritas persaingan usaha dalam mengatur platform yang kian dominan. D1
satu sisi, negara berupaya menjaga kompetisi yang sehat dan mencegah praktik
monopoli atau kartel digital; di sisi lain, ada kepentingan untuk menarik investasi,
membuka lapangan kerja, dan memodernisasi layanan transportasi. Di sinilah
muncul dinamika berbeda antara pusat dan daerah: pemerintah pusat mungkin
mendorong inovasi sebagai bagian dari agenda ekonomi digital, sementara
pemerintah kota berhadapan langsung dengan dampak kemacetan, protes sopir,
dan tekanan kelompok kepentingan lokal.

Bab ini juga mengurai babak konflik, negosiasi, dan lobi yang mengiringi
proses regulasi: demonstrasi sopir taksi, aksi blokade jalan, tuntutan penyesuaian
tarif, hingga penetapan kuota armada dan aturan zona operasi. Di balik layar,
platform melakukan lobi dengan membawa data jumlah mitra, volume perjalanan,
dan kontribusi ekonomi sebagai argumen bahwa keberadaan mereka “terlalu
penting untuk dihambat”. Proses tarik-menarik ini tidak netral: hasil akhirnya
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membentuk struktur pasar yang dijabarkan di Bab 3 apakah pasar cenderung
kompetitif atau mengarah ke dominasi satu sampai dua pemain serta menentukan
ruang gerak strategi internasional para platform yang dibahas di Bab 8. Dengan
demikian, Bab 9 berperan sebagai jembatan yang menjelaskan bagaimana politik
regulasi ikut menggambar ulang peta persaingan dan masa depan ekspansi global
— regional platform ride-hailing dan super app.

9.1 Kerangka Regulasi: Status Hukum Ride-Hailing, Relasi dengan Taksi
Konvensional, Isu Ketenagakerjaan Gig

Kerangka regulasi untuk ride-hailing hampir selalu dimulai dari pertanyaan
yang kelihatannya sederhana tapi sangat politis: ini sebenarnya jasa apa? Di
banyak negara, jawaban hukum atas pertanyaan itu berayun di antara tiga opsi:
ride-hailing diperlakukan sebagai jasa transportasi (selevel taksi), sebagai
kategori baru yang mirip sewa khusus (private hire), atau sebagai “layanan
digital/perantara” yang hanya menghubungkan pengemudi dan penumpang.
Pilihan definisi ini bukan urusan semantik; ia menentukan kewajiban izin, standar
keselamatan, asuransi, perpajakan, sampai siapa yang bertanggung jawab saat
terjadi kecelakaan. Laporan kebijakan seperti ITF (2016) menunjukkan bahwa
sejak awal regulator sudah bergulat dengan cara memasukkan model baru ini ke
dalam kerangka aturan lama yang dirancang untuk taksi konvensional, sementara
pertumbuhan ride-hailing di pasar negara berkembang sering kali jauh lebih cepat
daripada kemampuan pembuat kebijakan untuk merumuskan panduan yang jelas
(Oviedo et al., 2021).

Secara praktis, banyak yurisdiksi bergerak ke arah asimilasi: ride-hailing
diposisikan sebagai bagian dari “angkutan sewa berizin” dengan kewajiban mirip
taksi misalnya syarat registrasi perusahaan, pemeriksaan kendaraan, asuransi
wajib, dan kewenangan pemerintah menetapkan atau mengawasi tarif dasar. Di
sisi lain, ada juga pendekatan yang mempertahankan narasi bahwa platform
“hanya” penyedia teknologi, sehingga kewajiban regulasi ditarik ke level
pengemudi individual, bukan perusahaan aplikasi. Di kawasan ASEAN pun,
catatan kebijakan terbaru ITF menunjukkan mosaik pendekatan: beberapa negara
memformalkan ride-hailing dalam regulasi angkutan sewa khusus, sementara
yang lain masih berada di zona abu-abu dengan kombinasi peraturan menteri,
aturan daerah, dan MoU ad hoc (ITF, 2023).

Perdebatan ini makin rumit ketika relasi dengan taksi konvensional
diperhitungkan. Taksi umumnya beroperasi dengan rezim kuota, tarif baku atau
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BAB 10 MASA DEPAN RIDE-HAILING DAN SUPER APP:
KEBERLANJUTAN, SMART MOBILITY, DAN AGENDA
RISET

Bab ini bergeser dari “membaca masa kini” ke “membayangkan masa
depan” ride-hailing dan super app. Setelah bab-bab sebelumnya mengurai
dinamika adopsi pengguna, persaingan platform, regulasi, hingga strategi
internasional, fokus sekarang bukan lagi pada apa yang terjadi di pasar hari ini,
tetapi pada ke mana arah ekosistem ini bergerak. Ride-hailing dan super app tidak
lagi cukup dipahami sebagai aplikasi pemesanan perjalanan atau layanan on-
demand, melainkan sebagai simpul penting dalam arsitektur mobilitas perkotaan
dan infrastruktur layanan digital yang lebih luas.

Di banyak kota, ride-hailing mulai dipandang sebagai bagian dari smart
mobility, yakni sistem mobilitas yang terintegrasi, didukung data real-time, dan
menghubungkan beragam moda transportasi. Integrasi dengan transportasi publik
(first mile—last mile), keterhubungan dengan kendaraan listrik (electric
vehicles/EV), serta kemunculan micromobility (skuter listrik, bike-sharing, dan
moda ringan lainnya), yang membuat platform tidak lagi berdiri sendiri.
Pertanyaan kuncinya bergeser dari “bagaimana platform menarik penumpang?”
menjadi “bagaimana platform berkontribusi pada sistem mobilitas yang lebih
efisien, bersih, dan inklusif?”.

D1 saat yang sama, tekanan terhadap keberlanjutan semakin kuat. Ride-
hailing dan super app dihadapkan pada kritik terkait emisi dan kemacetan, apakah
mereka mengurangi penggunaan kendaraan pribadi, atau justru menambah
perjalanan kosong dan kemacetan? Di luar aspek lingkungan, muncul pula
dimensi keberlanjutan sosial: sejauh mana layanan ini menjangkau kelompok
berpendapatan rendah, wilayah pinggiran kota, dan pengguna yang sebelumnya
terpinggirkan dari layanan transportasi formal. Di sisi finansial, integrasi dompet
digital dan layanan keuangan mikro membuka peluang inklusi keuangan baru,
tetapi juga membawa risiko baru terkait perlindungan konsumen dan literasi
finansial.

Karena itu, Bab 10 tidak dimaksudkan sebagai rangkuman teknis bab-bab
sebelumnya, melainkan sebagai sintesis dan agenda ke depan. Pembahasan akan
menempatkan ride-hailing dan super app dalam ekosistem smart mobility yang
lebih luas, mengurai dimensi keberlanjutan lingkungan, sosial, dan finansial, lalu
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menutup dengan agenda riset yang perlu dijawab oleh akademisi, regulator, dan
pelaku industri. Dengan demikian, bab ini menjadi jembatan antara analisis yang
telah dibangun sepanjang buku dan pertanyaan-pertanyaan strategis yang akan
membentuk wajah mobilitas digital di masa depan.

10.1 Ride-Hailing dalam Ekosistem Smart Mobility: Integrasi Dengan
Transportasi Publik, EV, Micromobility

Posisi ride-hailing bukan lagi sebagai “ojek dan taksi aplikasi” yang berdiri
sendiri, tetapi sebagai salah satu simpul penting dalam ekosistem smart mobility
dan Mobility as a Service (MaaS). Dalam kerangka MaaS, berbagai moda
transportasi publik, ride-hailing, car sharing, bike sharing, hingga skuter listrik,
diorkestrasi dalam satu antarmuka digital yang memudahkan pengguna
merencanakan, memesan, dan membayar perjalanan multimoda secara
terintegrasi (UNECE, 2020). Di sini, ride-hailing berperan sebagai “lapisan
fleksibel” yang mengisi celah yang tidak mampu ditangani jadwal dan trayek
tetap transportasi publik, sekaligus menjembatani ke moda lain seperti EV dan
micromobility.

Integrasi dengan transportasi publik umumnya muncul dalam tiga bentuk:
layanan pengumpan first-last mile menuju stasiun, substitusi layanan di jam
rendah (off-peak atau malam hari), dan integrasi sebagai bagian dari paket tiket
multimoda. Studi-studi terkini menunjukkan bahwa ketika ride-hailing didesain
sebagai komplementer misalnya, diskon khusus untuk perjalanan dari dan ke
stasiun kereta, atau integrasi rute di dalam aplikasi perjalanan pengguna
cenderung  meningkatkan  penggunaan  transportasi  publik,  bukan
meninggalkannya. Tantangan kebijakan muncul ketika ride-hailing dibiarkan
sepenuhnya pasar bebas: ia berpotensi menarik penumpang dari bus/angkot di
koridor yang sudah ada, memicu rebound effect berupa kemacetan dan emisi
tambahan, alih-alih mengurangi penggunaan kendaraan pribadi.

Dari sisi desain platform, integrasi ride-hailing dan transportasi publik
mensyaratkan interoperabilitas data dan pembayaran. Operator transportasi
publik, otoritas transportasi, dan platform ride-hailing perlu menyepakati skema
berbagi data (jadwal real-time, kepadatan, permintaan spasial) dan model bisnis
(bagi hasil tarif, subsidi, atau skema bundling). Laporan-laporan tentang MaaS di
Eropa menekankan bahwa kegagalan banyak pilot project justru terjadi karena
“politik data” dan ketakjelasan siapa yang menjadi orchestrator ekosistem:
otoritas publik, perusahaan platform, atau pihak ketiga yang netral (UNECE,
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PENUTUP

Perjalanan buku ini mengikuti evolusi ride-hailing dan super app dari
sekadar penyedia layanan transportasi berbasis aplikasi menjadi arsitektur jasa
digital yang kompleks. Kita telah melihat bagaimana platform mengelola kualitas
layanan, membangun kepercayaan, memanfaatkan social media marketing dan e-
WOM, serta merancang strategi internasional yang menyeimbangkan standar
global dengan adaptasi lokal. Di bab-bab akhir, fokus bergeser ke masa depan:
integrasi ke dalam ekosistem smart mobility, kontribusi terhadap keberlanjutan,
dan peran dalam mendorong inklusi layanan dan keuangan.

Satu benang merah yang mengemuka adalah bahwa ride-hailing dan super
app tidak bisa dipahami hanya sebagai isu teknologi atau kompetisi bisnis.
Platform ini adalah ruang pertemuan antara kepentingan pengguna, mitra
pengemudi, merchant, investor, dan regulator. Setiap keputusan pemasaran mulai
dari desain promosi hingga perubahan tarif membawa implikasi sosial dan politik:
siapa yang terinklusi, siapa yang tereksklusi, dan bagaimana risiko serta manfaat
didistribusikan di antara aktor-aktor yang terlibat.

Buku ini tentu tidak menjawab semua pertanyaan. Justru sebaliknya,
berbagai bab di dalamnya diharapkan membuka ruang baru bagi riset dan dialog
kebijakan. Bagaimana mengukur keberlanjutan layanan ride-hailing secara lebih
holistik? Bagaimana merancang regulasi yang melindungi kepentingan publik
tanpa mematikan inovasi? Bagaimana platform dapat mengintegrasikan misi
komersial dengan agenda keberlanjutan dan inklusi yang lebih eksplisit?
Pertanyaan-pertanyaan ini menjadi agenda kerja bagi peneliti, praktisi, dan
pembuat kebijakan ke depan.

Akhirnya, penutup ini dimaksudkan sebagai pengingat bahwa perjalanan
konsep dan praktik selalu berjalan bersama. Ride-hailing dan super app akan terus
berevolusi, dan demikian pula cara kita mempelajarinya. Semoga buku ini dapat
menjadi salah satu titik pijak bagi siapa pun yang ingin melanjutkan eksplorasi di
persimpangan pemasaran jasa, pemasaran internasional, dan studi platform digital
di era mobilitas cerdas.
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ISTILAH DAN ARTI

[Istilah

||Definisi Singkat

Ride-hailing

Layanan pemesanan perjalanan (mobil/motor) melalui aplikasi digital
yang menghubungkan penumpang dan pengemudi.

Super app

Aplikasi yang mengintegrasikan berbagai layanan (transportasi,
makanan, pembayaran, keuangan, dsb.) dalam satu ekosistem digital.

Platform digital

Infrastruktur atau sistem online yang memfasilitasi interaksi dan
transaksi antara dua atau lebih kelompok pengguna.

Platform multi-sisi

Platform yang melayani beberapa kelompok pengguna berbeda
(misalnya penumpang, pengemudi, merchant) secara simultan.

Sharing economy

Model ekonomi berbasis platform yang memfasilitasi pemanfaatan
bersama aset atau kapasitas yang belum terpakai.

Smart mobility

Konsep mobilitas yang mengintegrasikan teknologi digital, data, dan
berbagai moda transportasi untuk menciptakan perjalanan yang lebih
efisien dan berkelanjutan.

Moda transportasi jarak pendek berbasis kendaraan kecil (seperti sepeda,

Micromobility e-bike, e-scooter) yang biasanya dikaitkan dengan layanan berbagi.
Kendaraan listrik|[Kendaraan yang digerakkan oleh motor listrik dan menggunakan baterai
(EV) sebagai sumber energi utama.

Dompet digital Aplikasi atau fitur pembayaran elektronik yang menyimpan nilai uang

dan memungkinkan transaksi non-tunai.

Inklusi keuangan

Upaya menyediakan akses layanan keuangan formal yang terjangkau dan
relevan bagi seluruh lapisan masyarakat.

Upaya memastikan layanan (transportasi, logistik, dsb.) dapat diakses

(service quality)

Inklusi layanan secara merata oleh kelompok dan wilayah yang beragam.

Customer journey Rangkaian pengal.aman dan titik kontak pelanggan dengan layanan, dari
tahap pra-pesan hingga pascapelayanan.

Kualitas layanan||Persepsi pelanggan terhadap keandalan, responsivitas, jaminan, empati,

dan aspek berwujud dari layanan yang diterima.

(network effects)

Pengalaman Seluruh pengalaman subjektif pengguna ketika berinteraksi dengan
pengguna (UX) aplikasi atau layanan digital.

Social medial|Aktivitas pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial untuk
marketing (SMM) membangun awareness, interaksi, dan keterlibatan pelanggan.
Electronic ~ word-of-||Ulasan, komentar, dan rekomendasi mengenai layanan yang disebarkan
mouth (e-WOM) secara online oleh pengguna.

Efek jaringan||Fenomena ketika nilai sebuah platform meningkat seiring dengan

bertambahnya jumlah pengguna di satu atau lebih sisi platform.

Pendekatan strategi internasional yang mempertahankan elemen-elemen

Standarisasi serupa (misal brand, UX inti) di berbagai negara.

Adaptasi Penyesuaian elemen strategi (tarif, promosi, metode pembayaran, fitur
P lokal) dengan kondisi dan preferensi pasar setempat.

Born global Perusahaan atau platform yang sejak awal berdiri menargetkan pasar

internasional dan beroperasi lintas negara dalam waktu relatif singkat.
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Istilah

HDeﬁnisi Singkat

Platform envelopment,

Strategi ekspansi platform dengan menambahkan kategori layanan baru
dan “membungkus” layanan lain ke dalam ekosistemnya.

Regional champion

Platform yang mendominasi atau menjadi pemain utama di satu
kawasan/regional tertentu, meskipun tidak mendunia.

Loyalitas pelanggan

Kecenderungan pelanggan untuk terus menggunakan layanan,
melakukan pembelian ulang, dan merekomendasikannya kepada orang
lain.

Regulasi platform

Aturan dan kebijakan yang dibuat pemerintah/otoritas untuk mengatur
operasi, kompetisi, dan dampak sosial-ekonomi platform digital.
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